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Organización	de	la	mercadotecnia

Ir	al	contenido	En	el	mundo	del	marketing,	el	organigrama	de	mercadotecnia	juega	un	papel	crucial	en	la	estructura	y	funcionamiento	de	una	empresa.	Este	diagrama	visualiza	de	manera	clara	y	concisa	la	jerarquía	y	responsabilidades	de	cada	miembro	del	equipo	de	marketing,	permitiendo	una	mejor	coordinación	y	eficacia	en	la	implementación	de
estrategias.	Descubre	en	este	artículo	la	importancia	del	organigrama	de	mercadotecnia	y	cómo	puede	beneficiar	a	tu	empresa	en	la	consecución	de	sus	objetivos	comerciales.ÍndiceUn	organigrama	de	mercadotecnia	es	una	representación	gráfica	de	la	estructura	jerárquica	y	funcional	de	un	departamento	o	área	de	mercadotecnia	en	una	empresa.
Este	organigrama	muestra	las	diferentes	posiciones,	roles	y	responsabilidades	dentro	del	equipo	de	mercadotecnia,	desde	el	director	de	mercadotecnia	hasta	los	gerentes,	supervisores	y	personal	de	apoyo.	Además,	el	organigrama	de	mercadotecnia	también	puede	incluir	la	relación	y	coordinación	con	otros	departamentos,	como	ventas,	publicidad,
investigación	de	mercado	y	desarrollo	de	productos,	para	demostrar	la	integración	y	colaboración	dentro	de	la	organización.El	organigrama	de	mercadotecnia	es	una	herramienta	esencial	para	visualizar	la	estructura	organizativa	y	la	distribución	de	funciones	en	el	departamento	de	mercadotecnia.	Esta	representación	gráfica	facilita	la	comprensión
de	la	jerarquía	y	las	responsabilidades	de	cada	miembro	del	equipo,	lo	que	ayuda	a	mejorar	la	coordinación	y	comunicación	interna.	Asimismo,	el	organigrama	de	mercadotecnia	también	puede	servir	como	guía	para	la	toma	de	decisiones,	la	asignación	de	tareas	y	la	planificación	estratégica,	lo	que	contribuye	a	la	eficiencia	y	el	éxito	de	las	actividades
de	mercadotecnia	en	la	empresa.¿Cuál	es	la	importancia	de	tener	un	organigrama	de	mercadotecnia	en	una	empresa?Tener	un	organigrama	de	mercadotecnia	en	una	empresa	es	fundamental	para	establecer	una	estructura	clara	y	eficiente	en	la	gestión	de	las	estrategias	y	acciones	de	marketing.	Este	diagrama	jerárquico	permite	definir	roles,
responsabilidades	y	funciones	de	cada	miembro	del	equipo,	facilitando	la	toma	de	decisiones,	la	comunicación	interna	y	la	coordinación	de	actividades.	Además,	ayuda	a	optimizar	los	recursos,	identificar	áreas	de	mejora	y	fomentar	la	colaboración	entre	los	diferentes	departamentos,	lo	que	contribuye	a	alcanzar	los	objetivos	comerciales	de	manera
más	efectiva	y	competitiva.¿Cómo	se	elabora	un	organigrama	de	mercadotecnia	efectivo?Para	elaborar	un	organigrama	de	mercadotecnia	efectivo,	lo	primero	que	debes	hacer	es	identificar	claramente	los	roles	y	responsabilidades	de	cada	miembro	del	equipo.	Esto	ayudará	a	establecer	una	estructura	clara	y	definida	que	facilite	la	comunicación	y
coordinación	entre	los	diferentes	departamentos.Una	vez	tengas	definidos	los	roles,	es	importante	asignar	a	cada	persona	las	tareas	que	mejor	se	ajusten	a	sus	habilidades	y	experiencia.	De	esta	forma,	se	garantiza	un	flujo	de	trabajo	eficiente	y	se	maximiza	la	productividad	del	equipo	de	mercadotecnia.Finalmente,	es	fundamental	revisar	y	ajustar
periódicamente	el	organigrama	de	mercadotecnia	para	adaptarse	a	los	cambios	en	el	mercado	y	en	la	empresa.	Esto	permitirá	mantener	la	eficacia	y	la	relevancia	de	la	estructura	organizativa,	asegurando	que	el	equipo	esté	preparado	para	enfrentar	los	desafíos	y	aprovechar	las	oportunidades	que	se	presenten.Maximiza	la	eficacia	de	tu	estrategia	de
marketing	con	un	organigrama	eficiente¿Estás	buscando	maximizar	la	eficacia	de	tu	estrategia	de	marketing?	¡No	busques	más!	Un	organigrama	eficiente	es	la	clave	para	optimizar	la	comunicación	y	la	colaboración	dentro	de	tu	equipo	de	marketing.	Al	establecer	roles	claros	y	responsabilidades	definidas,	podrás	aumentar	la	eficiencia	y	la
productividad	de	tu	equipo,	logrando	así	mejores	resultados	en	tus	campañas	de	marketing.Con	un	organigrama	bien	estructurado,	podrás	asignar	tareas	de	manera	eficiente,	reducir	la	duplicación	de	esfuerzos	y	mejorar	la	coordinación	entre	los	distintos	departamentos	de	marketing.	Además,	al	contar	con	un	equipo	bien	organizado,	podrás
identificar	fácilmente	áreas	de	mejora	y	optimizar	tus	procesos	para	alcanzar	tus	objetivos	de	marketing	de	manera	más	efectiva.	¡No	subestimes	el	poder	de	un	organigrama	eficiente	para	potenciar	tu	estrategia	de	marketing!Diseña	una	estructura	de	marketing	impecable	para	impulsar	tu	negocioDiseñar	una	estructura	de	marketing	impecable	es
fundamental	para	impulsar	tu	negocio	al	éxito.	Comenzando	con	un	análisis	de	mercado	detallado,	identificando	a	tu	público	objetivo	y	estableciendo	objetivos	claros,	podrás	crear	estrategias	efectivas	que	te	ayudarán	a	destacar	en	el	mercado.	Utiliza	herramientas	de	comunicación	como	redes	sociales,	correo	electrónico	y	publicidad	online	para
llegar	a	tu	audiencia	de	manera	efectiva,	y	no	olvides	medir	y	analizar	constantemente	los	resultados	para	ajustar	tu	estrategia	según	sea	necesario.	Con	una	estructura	de	marketing	bien	planificada,	podrás	potenciar	tu	negocio	y	alcanzar	tus	metas	con	éxito.En	resumen,	el	organigrama	de	mercadotecnia	es	una	herramienta	crucial	en	cualquier
empresa	para	establecer	una	estructura	clara	y	efectiva	en	la	toma	de	decisiones	y	la	asignación	de	responsabilidades	en	el	área	de	marketing.	Al	implementar	un	organigrama	bien	definido,	se	fomenta	la	coordinación	entre	los	diferentes	departamentos	y	se	optimiza	el	flujo	de	trabajo,	lo	que	contribuye	al	éxito	y	crecimiento	de	la	empresa	en	el
competitivo	mundo	del	marketing.Si	quieres	conocer	otros	artículos	parecidos	a	Estructura	de	Marketing:	Organigrama	Eficiente	puedes	visitar	la	categoría	Organigrama.	Cómo	crear	un	organigrama	visual	en	Excel:	Guía	paso	a	paso	Organigrama	del	fútbol	español:	Estructura	y	Funcionamiento	Guía	para	Crear	un	Organigrama	de	Contabilidad
Eficiente	Crear	un	Organigrama	Profesional	en	Excel	Estructura	organizativa	de	prevención	de	riesgos	laborales	Organigrama	del	HUCA:	Estructura	organizativa	y	funciones	Organigrama	Hecho:	Guía	para	una	Estructura	Organizativa	Eficiente	Estructura	del	Comité:	Organigrama	y	Funciones	Guía	para	crear	un	organigrama	en	español	Guía	del
Organigrama	Empresarial:	Definición	y	Funciones	Estructura	de	comunicación:	organigrama	eficiente	Estructura	jerárquica	del	Ejército	del	Aire:	Organigrama	completo	Organigrama	BME:	Estructura	Organizativa	de	Bolsas	y	Mercados	Españoles	Cómo	crear	un	organigrama	en	PowerPoint	Estructura	organizativa	de	una	clínica	dental	privada:
Organigrama	y	funciones	Organigrama	de	una	empresa	camper:	estructura	organizativa	optimizada	Estructura	organizativa	del	Instituto	de	la	Mujer	Guía	completa	del	organigrama	de	los	tribunales	Estructura	organizativa	de	Pescanova:	Un	análisis	conciso	Organigrama	PP	Zaragoza:	Estructura	y	Funciones	Mercadotecnia	Conozca	en	qué	consiste	la
administración	de	la	mercadotecnia	y	cuáles	son	las	fases	que	la	componen.	Por:	Ivan	Thompson	|	Comentarios:	3	La	administración	de	la	mercadotecnia	es,	en	esencia,	la	administración	de	la	demanda	Philip	Kotler	En	la	actualidad,	las	empresas	u	organizaciones	modernas	necesitan	más	que	antes	de	la	mercadotecnia	para	lograr	objetivos	muy
importantes,	como:	lograr	un	determinado	nivel	de	satisfacción	en	sus	clientes,	una	"x"	participación	en	el	mercado,	un	determinado	crecimiento,	un	"x"	retorno	sobre	la	inversión,	entre	otros.	Sin	embargo,	la	implementación	de	las	diferentes	actividades	de	la	mercadotecnia	y	el	uso	de	sus	diferentes	recursos	necesita	de	una	adecuada	administración,
por	lo	que	es	fundamental	que	todo	mercadólogo	conozca	en	qué	consiste	la	administración	de	la	mercadotecnia	y	cuáles	son	las	diferentes	fases	que	la	componen,	con	la	finalidad	de	que	esté	mejor	capacitado	para	planificar,	organizar,	dirigir	y	controlar	todas	las	actividades	que	desarrolle	y	los	recursos	que	emplee	para	el	logro	de	los	objetivos
establecidos,	de	manera	eficiente	y	eficaz.	Por	todo	ello,	en	el	presente	artículo	se	brinda	de	forma	breve,	el	significado	de	"administración	de	la	mercadotecnia"	y	una	breve	explicación	de	sus	diferentes	fases,	para	facilitar	al	lector	una	útil	introducción	en	este	importante	tema.	Definición	de	"Administración	de	la	Mercadotecnia":	Laura	Fischer	y
Jorge	Espejo,	definen	la	administración	de	la	mercadotecnia	como	"el	proceso	de	planeación,	organización,	dirección	y	control	de	los	esfuerzos	destinados	a	conseguir	los	intercambios	deseados	con	los	mercados	que	se	tienen	como	objetivos	por	parte	de	la	organización"	[1].	Philip	Kotler,	brinda	la	siguiente	definición	de	la	administración	en
mercadotecnia,	aprobada	en	1985	por	la	American	Marketing	Association:	"La	(administración	de	la)	mercadotecnia	es	el	proceso	de	planear	y	ejecutar	la	concepción,	fijación	de	precios,	promoción	y	distribución	de	ideas,	mercancías	y	servicios	para	dar	lugar	a	intercambios	que	satisfagan	objetivos	individuales	y	organizacionales"	[2].
Complementando	ésta	definición,	Kotler	afirma	que	"a	la	administración	de	la	mercadotecnia	le	corresponde	la	función	de	influir	en	el	nivel,	la	oportunidad	y	la	composición	de	la	demanda,	de	tal	forma	que	contribuya	a	que	la	organización	logre	sus	objetivos"	[2].	Teniendo	en	cuenta	y	complementando	las	anteriores	propuestas,	planteo	la	siguiente
definición:	La	administración	de	la	mercadotecnia	es	el	proceso	de	planificar,	organizar,	dirigir,	ejecutar	y	controlar	los	recursos	y	las	actividades	de	mercadotecnia	con	la	finalidad	de	dar	lugar	a	intercambios	que	satisfagan	las	necesidades	o	deseos	existentes	en	el	mercado	meta	y	permitan	el	logro	de	los	objetivos	de	la	empresa	u	organización	de
manera	eficiente	y	eficaz.	Fases	de	la	Administración	de	la	Mercadotecnia:	Como	se	mencionó	anteriormente,	la	administración	de	la	mercadotecnia	es	un	proceso	que	incluye	un	conjunto	de	fases	sucesivas,	las	cuales,	se	detallan	a	continuación:	Planeación:	Según	Kotler	y	Keller,	el	proceso	de	planeación	de	marketing	consiste	en	identificar	y	analizar
oportunidades	de	negocio,	seleccionar	los	mercados	meta,	elaborar	estrategias,	definir	programas	y	administrar	el	esfuerzo	de	marketing	[4].	En	términos	más	específicos,	es	la	fase	en	la	que	se	establecen	los	objetivos	que	se	perseguirán	(en	función	a	las	oportunidades	de	mercadotecnia	que	se	identificaron	y	analizaron	previamente)	y	se	determina
qué	actividades	se	van	realizar	en	el	futuro	para	lograr	esos	objetivos,	cuándo	se	las	van	a	realizar,	cómo	se	las	van	a	implementar,	dónde	se	las	van	a	hacer,	quiénes	las	llevarán	a	cabo,	qué	recursos	demandarán	y	cúanto	va	a	costar.	En	otras	palabras,	ésta	es	la	fase	en	la	que	se	elabora	un	Plan	de	Mercadotecnia,	el	cual,	según	la	American
Marketing	Asociation	(A.M.A.)	es	un	documento	que	está	compuesto	por:	1)	un	análisis	de	la	situación	de	mercadotecnia	actual,	2)	el	análisis	de	las	oportunidades	y	amenazas,	3)	los	objetivos	de	mercadotecnia,	4)	la	estrategia	de	mercadotecnia,	5)	los	programas	de	acción	y	6)	los	ingresos	proyectados	(el	estado	proyectado	de	pérdidas	y	utilidades)
[3].	Organización:	Es	el	proceso	de	delimitar	responsabilidades	y	asignar	autoridad	a	aquellas	personas	que	pondrán	en	práctica	el	Plan	de	Mercadotecnia	[1].	Además,	en	ésta	fase	se	definen	y	diferencian	las	diferentes	tareas	y	se	busca	a	la	gente	apropiada	para	cada	una	de	ellas	[1].	Dicho	en	otras	palabras,	se	determina	qué	tareas	hay	que	hacer,
quién	las	hace,	cómo	se	agrupan,	quién	rinde	cuentas	a	quién	y	dónde	se	toman	las	decisiones	[5].	Dirección:	Según	Fischer	y	Espejo,	en	esta	fase	los	encargados	se	dedican	a	coordinar	las	actividades	para	alcanzar	los	objetivos,	tomar	decisiones	y	resolver	problemas	mediante	las	fases	de	planeación,	ejecución	y	control	de	su	trabajo	[1].	Ejecución:
En	ésta	cuarta	fase	de	la	administración	de	la	mercadotecnia,	se	realiza	o	lleva	a	la	práctica	todo	lo	planeado.	Es	el	momento	en	el	que	se	implementa	el	Plan	de	Mercadotecnia;	por	tanto,	es	la	fase	en	la	que	la	planeación,	organización	y	dirección	se	someten	a	la	prueba	ácida	del	mercado.	Control:	En	ésta	quinta	fase,	se	busca	establecer	la	posición
actual	con	relación	al	destino	que	se	ha	determinado	en	la	fase	de	planeación.	Según	Fischer	y	Espejo,	en	ésta	fase	se	establecen	normas	de	operación,	se	evaluan	los	resultados	actuales	contra	los	estándares	ya	establecidos	y	se	disminuyen	las	diferencias	entre	el	funcionamiento	deseado	y	lo	real	[1].	Conclusiones:	La	administración	de	la
mercadotecnia	es	un	proceso	que	incluye	un	total	de	cinco	fases:	1)	Planeación,	2)	organización,	3)	dirección,	4)	ejecución	y	5)	control.	Dicho	en	otras	palabras,	se	analiza	el	mercado	(sus	oportunidades	y	amenazas),	se	establecen	los	objetivos	que	se	quieren	lograr,	se	plantean	las	estrategias	y	tácticas	para	lograr	esos	objetivos,	se	delimitan
responsabilidades	y	asigna	autoridad	a	las	personas	que	implementarán	lo	planificado,	se	coordinan	las	actividades	y	la	utilización	de	los	diferentes	recursos	y	medios,	se	implementan	todas	las	actividades	planificadas	en	el	prinicipio	y	finalmente,	se	controla	todo	lo	realizado	y	se	lo	compara	con	lo	que	se	ha	planificado	en	el	Plan	de	Mercadotecnia
para	realizar	las	acciones	correctivas	necesarias.	Para	finalizar,	cabe	señalar,	que	el	principal	objetivo	de	la	administración	de	la	mercadotecnia	es	el	de	dar	lugar	a	procesos	de	intercambio	con	la	finalidad	de:	1)	satisfacer	las	necesidades	o	deseos	del	mercado	meta	y	2)	coadyuvar	al	logro	de	los	objetivos	de	la	empresa	u	organización.	Fuentes
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Samuel	—	Desde:	México	10	de	noviembre,	2016,	00:04:17am	Todo	lo	que	necesitas	saber	sobre	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia:	En	el	vertiginoso	mundo	del	marketing,	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	es	fundamental	para	el	éxito	de	cualquier	empresa	o	negocio.	Se	trata	de	la	organización	interna	encargada	de	diseñar	y	ejecutar	las
estrategias	que	llevarán	a	la	marca	a	alcanzar	sus	objetivos	comerciales.	A	continuación,	te	presento	una	guía	esencial	para	comprender	cómo	se	suele	organizar	el	departamento	de	marketing:	**Liderazgo:**	En	la	cúspide	de	esta	estructura	se	encuentra	el	CMO	(Chief	Marketing	Officer)	o	Director	de	Marketing.	Es	la	mente	maestra	detrás	de	las
estrategias	y	el	responsable	de	impulsar	la	visión	global	del	área.	**Departamentos	especializados:**	Dentro	del	departamento	de	marketing,	es	común	encontrar	subáreas	especializadas	como	marketing	digital,	branding,	investigación	de	mercado,	comunicación,	entre	otros.	Cada	una	con	funciones	específicas	que	contribuyen	al	cumplimiento	de	los
objetivos	generales.	**Equipo	multidisciplinario:**	El	equipo	de	marketing	se	compone	a	menudo	por	profesionales	con	habilidades	diversas,	desde	creativos	y	diseñadores	hasta	analistas	de	datos	y	especialistas	en	redes	sociales.	La	combinación	de	talentos	es	clave	para	abordar	todas	las	facetas	del	marketing	moderno.	**Colaboración	con	otros
departamentos:**	El	éxito	del	área	de	mercadotecnia	depende	en	gran	medida	de	su	capacidad	para	colaborar	con	otros	departamentos	como	ventas,	desarrollo	de	productos,	atención	al	cliente,	entre	otros.	La	sinergia	entre	áreas	garantiza	una	estrategia	integral	y	coherente.	**Evaluación	y	optimización:**	La	estructura	del	área	de	mercadotecnia
debe	incluir	mecanismos	para	medir	el	desempeño	de	las	estrategias	implementadas.	El	análisis	constante	de	datos	y	resultados	permite	identificar	áreas	de	mejora	y	optimizar	las	acciones	futuras.	En	resumen,	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	es	un	entramado	complejo	pero	indispensable	para	cualquier	organización	que	busque	destacar	en
un	mercado	cada	vez	más	competitivo.	Mantenerse	al	tanto	de	las	tendencias	y	adaptarse	a	los	cambios	es	clave	para	lograr	el	éxito	en	este	apasionante	campo.	Guía	para	diseñar	la	estructura	ideal	del	área	de	mercadotecnia	En	el	contexto	del	marketing,	el	diseño	de	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	es	un	proceso	fundamental	para	el	éxito	de
cualquier	empresa.	Cuando	nos	referimos	a	la	‘Guía	para	diseñar	la	estructura	ideal	del	área	de	mercadotecnia’,	estamos	hablando	de	establecer	un	marco	organizativo	que	permita	al	equipo	de	marketing	operar	de	manera	eficiente	y	efectiva,	alineando	sus	esfuerzos	con	los	objetivos	generales	de	la	empresa.	Para	lograr	una	estructura	ideal,	es
crucial	considerar	varios	elementos	clave:	1.	Definición	de	roles	y	responsabilidades:	Es	fundamental	asignar	claramente	las	funciones	y	responsabilidades	de	cada	miembro	del	equipo.	Esto	ayuda	a	evitar	confusiones,	superposiciones	de	tareas	y	garantiza	que	cada	persona	se	enfoque	en	lo	que	mejor	sabe	hacer.	2.	Jerarquía	y	comunicación:
Establecer	una	jerarquía	clara	dentro	del	área	de	mercadotecnia	facilita	la	toma	de	decisiones,	agiliza	los	procesos	y	mejora	la	comunicación	interna.	Es	importante	que	existan	canales	efectivos	para	compartir	información	y	coordinar	esfuerzos	entre	los	diferentes	departamentos.	3.	Integración	con	otras	áreas:	El	marketing	no	funciona	en	un	vacío;
por	lo	tanto,	es	vital	integrar	el	área	de	mercadotecnia	con	otros	departamentos	como	ventas,	desarrollo	de	productos,	atención	al	cliente,	entre	otros.	Esta	integración	garantiza	una	visión	holística	de	las	estrategias	empresariales	y	facilita	la	colaboración	interdepartamental.	4.	Flexibilidad	y	adaptabilidad:	En	un	entorno	empresarial	en	constante
cambio,	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	debe	ser	flexible	y	adaptable.	Esto	implica	estar	abiertos	a	ajustes	según	las	necesidades	del	mercado,	las	tendencias	emergentes	y	los	nuevos	desafíos	que	puedan	surgir.	5.	Evaluación	constante:	Para	asegurar	que	la	estructura	diseñada	sea	efectiva,	es	necesario	realizar	evaluaciones	periódicas.
Analizar	el	desempeño	del	equipo,	identificar	áreas	de	mejora	y	ajustar	la	estructura	según	sea	necesario	son	pasos	clave	para	alcanzar	el	éxito	a	largo	plazo.	En	resumen,	el	diseño	de	la	estructura	ideal	del	área	de	mercadotecnia	es	un	proceso	estratégico	que	requiere	planificación	cuidadosa,	atención	al	detalle	y	una	comprensión	profunda	tanto	del
negocio	como	del	mercado	en	el	que	opera	la	empresa.	Al	seguir	una	guía	completa	y	considerar	los	elementos	mencionados	anteriormente,	las	organizaciones	pueden	potenciar	su	equipo	de	marketing	y	mejorar	su	capacidad	para	alcanzar	sus	objetivos	comerciales	con	éxito.	Guía	completa	para	la	organización	del	área	de	marketing	en	empresas	En
el	contexto	actual	de	las	empresas,	la	organización	del	área	de	marketing	es	crucial	para	alcanzar	los	objetivos	comerciales	y	mantenerse	competitivo	en	el	mercado.	Una	guía	completa	para	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	es	esencial	para	garantizar	que	todas	las	actividades	relacionadas	con	la	promoción	y	venta	de	productos	o	servicios	se
desarrollen	de	manera	estratégica	y	efectiva.	Elementos	clave	en	la	organización	del	área	de	marketing:	**Definición	de	roles	y	responsabilidades:**	Es	fundamental	establecer	claramente	las	funciones	de	cada	miembro	del	equipo,	desde	el	director	de	marketing	hasta	los	especialistas	en	redes	sociales.	Asignar	responsabilidades	específicas	ayuda	a
evitar	confusiones	y	asegura	una	distribución	equitativa	de	tareas.	**Jerarquía	y	comunicación:**	Establecer	una	estructura	jerárquica	dentro	del	departamento	de	marketing	facilita	la	toma	de	decisiones	y	la	coordinación	de	esfuerzos.	La	comunicación	efectiva	entre	los	miembros	del	equipo,	así	como	con	otras	áreas	de	la	empresa,	es	esencial	para
alinear	estrategias	y	maximizar	el	impacto	de	las	campañas.	**Implementación	de	herramientas	tecnológicas:**	El	uso	de	herramientas	digitales,	como	software	de	automatización	de	marketing	o	plataformas	analíticas,	permite	optimizar	procesos,	recopilar	datos	relevantes	y	medir	el	rendimiento	de	las	acciones	promocionales.	Estas	herramientas	son
fundamentales	para	mejorar	la	eficiencia	y	la	efectividad	del	departamento.	**Colaboración	interdepartamental:**	La	integración	con	otros	departamentos,	como	ventas,	finanzas	o	desarrollo	de	productos,	es	clave	para	garantizar	una	visión	holística	de	las	iniciativas	comerciales.	La	colaboración	entre	áreas	permite	aprovechar	sinergias,	identificar
oportunidades	y	resolver	desafíos	desde	diferentes	perspectivas.	En	resumen,	una	guía	completa	para	la	organización	del	área	de	marketing	en	empresas	debe	abordar	aspectos	como	la	definición	clara	de	roles,	una	estructura	jerárquica	efectiva,	el	uso	adecuado	de	herramientas	tecnológicas	y	la	colaboración	interdepartamental.	Al	seguir	estos
principios,	las	empresas	pueden	potenciar	su	presencia	en	el	mercado	y	alcanzar	sus	metas	comerciales	con	éxito.	Los	7	Departamentos	Fundamentales	de	Mercadotecnia:	Descúbrelos	y	Optimiza	tu	Estrategia	La	estructura	del	área	de	mercadotecnia	en	una	empresa	se	compone	de	diversos	departamentos	fundamentales	que	colaboran	de	manera
sinérgica	para	optimizar	las	estrategias	y	alcanzar	los	objetivos	comerciales.	A	continuación,	analizaremos	los	7	departamentos	clave	que	conforman	este	entramado	estratégico:	1.	Departamento	de	Investigación	de	Mercado:	Este	departamento	se	encarga	de	recopilar,	analizar	e	interpretar	datos	relevantes	sobre	el	mercado,	los	clientes	y	la
competencia.	Su	labor	es	fundamental	para	identificar	oportunidades,	tendencias	y	necesidades	del	mercado.	2.	Departamento	de	Marketing	Digital:	Responsable	de	diseñar	y	ejecutar	estrategias	de	marketing	en	entornos	digitales,	como	redes	sociales,	motores	de	búsqueda,	correo	electrónico,	entre	otros.	Su	objetivo	es	aumentar	la	visibilidad	de	la
marca	y	generar	engagement	con	la	audiencia	online.	3.	Departamento	de	Publicidad	y	Promoción:	Encargado	de	planificar	y	ejecutar	campañas	publicitarias	que	contribuyan	a	posicionar	la	marca	en	la	mente	del	consumidor.	Este	departamento	gestiona	la	comunicación	publicitaria	tanto	en	medios	tradicionales	como	digitales.	4.	Departamento	de
Desarrollo	de	Productos:	Se	enfoca	en	el	ciclo	de	vida	del	producto,	desde	su	concepción	hasta	su	lanzamiento	al	mercado.	Trabaja	en	estrecha	colaboración	con	otros	departamentos	para	asegurar	que	los	productos	satisfagan	las	necesidades	del	público	objetivo.	5.	Departamento	de	Comunicación	Corporativa:	Responsable	de	gestionar	la	reputación
y	la	imagen	corporativa	de	la	empresa.	Se	encarga	de	la	comunicación	interna	y	externa,	así	como	de	manejar	situaciones	de	crisis	que	puedan	afectar	la	percepción	de	la	marca.	6.	Departamento	de	Ventas:	Encargado	de	cerrar	acuerdos	comerciales	y	fidelizar	a	los	clientes	existentes.	Trabaja	en	conjunto	con	el	departamento	de	marketing	para
convertir	leads	en	clientes	potenciales	y	aumentar	las	ventas.	7.	Departamento	de	Analítica	Web:	Este	departamento	se	encarga	de	medir,	analizar	e	interpretar	datos	relacionados	con	el	comportamiento	online	del	usuario.	Utiliza	herramientas	como	Google	Analytics	para	obtener	insights	que	permitan	optimizar	las	estrategias	digitales.	En	resumen,
estos	7	departamentos	fundamentales	conforman	el	núcleo	estratégico	del	área	de	mercadotecnia	en	una	empresa,	cada	uno	con	roles	específicos	pero	interconectados	para	lograr	el	éxito	en	las	iniciativas	comerciales.	Guía	completa	sobre	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	La	comprensión	profunda	de	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia
es	esencial	para	el	éxito	en	el	ámbito	del	marketing.	Esta	guía	exhaustiva	aborda	aspectos	fundamentales	que	van	desde	la	planificación	estratégica	hasta	la	ejecución	táctica	de	las	campañas.	Conocer	la	jerarquía,	funciones	y	responsabilidades	dentro	de	un	departamento	de	marketing	es	clave	para	optimizar	los	recursos	y	alcanzar	los	objetivos
propuestos.	Es	crucial	subrayar	la	importancia	de	verificar	y	contrastar	la	información	proporcionada	en	este	artículo.	Dada	la	naturaleza	dinámica	del	marketing,	es	fundamental	estar	al	tanto	de	las	últimas	tendencias	y	mejores	prácticas	en	el	campo.	Por	lo	tanto,	se	recomienda	utilizar	esta	guía	como	punto	de	partida	y	complementarla	con	fuentes
actualizadas	y	casos	de	estudio	relevantes.	En	conclusión,	dominar	la	estructura	del	área	de	mercadotecnia	brinda	una	ventaja	competitiva	significativa	en	el	panorama	actual.	Tener	claridad	sobre	los	roles,	procesos	y	flujos	de	trabajo	dentro	de	un	equipo	de	marketing	permite	una	mayor	eficiencia	y	efectividad	en	todas	las	actividades	realizadas.
¡Explora	más	artículos	relacionados	para	seguir	ampliando	tus	conocimientos	en	diseño	web,	analítica	digital	y	estrategias	creativas!	¡Hasta	pronto!	2.3	Organización	de	la	mercadotecnia2.3.1	Organización	tradicional	de	la	mercadotecniaTradicionalmente,	se	ha	considerado	que	las	funciones	administrativas	—planeación,	organización,	dirección	y
control—	del	marketing	de	las	empresas	se	realizan	a	través	de	alguna	—o	combinación	de	algunas—	de	las	siguientes	formas	de	organización	(Kotler	y	Armstrong,	2007):Funcional.Geográfica.Gerencia	de	producto.Gerencia	de	marca.Combinaciones	de	las	anteriores.	Gerencia	de	atención	al	cliente.De	acuerdo	con	Kotler	y	Armstrong	(2007),	la
organización	funcional	es	una	de	las	más	comunes	y	consiste	en	que	un	especialista	administra	las	distintas	áreas	del	marketing	de	la	empresa	—ventas,	publicidad,	investigación	de	mercados,	servicio	al	cliente,	etc.—;	la	geográfica	se	refiere	a	la	forma	de	organización	que	adoptan	empresas	cuyos	mercados	se	distribuyen	en	regiones	o	países,	en
esos	casos,	las	empresas	asignan	personal	a	esas	diferentes	áreas	geográficas	para	que	realice	las	funciones	de	marketing;	la	gerencia	de	producto	ha	sido	adoptada	por	empresas	que	ofrecen	una	variedad	de	productos	y	que	deciden	designar	un	gerente	que	dirija	el	plan,	programa,	estrategias	y	actividades	de	marketing	de	un	producto	específico	de
la	empresa,	es	un	tipo	de	organización	que	suelen	adoptar	empresas	que	producen	bienes	de	consumo;	la	gerencia	de	marca	está	orientada	al	posicionamiento	de	las	marcas	de	la	empresa	en	la	mente	de	los	clientes	potenciales,	para	elevar	las	posibilidades	de	que,	llegado	el	momento,	su	decisión	de	compra	favorezca	a	los	productos	amparados	por
las	marcas,	de	manera	que	el	posicionamiento	de	las	marcas	se	convierta	en	una	ventaja	competitiva	que	pueda	incluso	incrementar	la	cuota	de	mercado	de	la	organización;	las	empresas	grandes	que	ofrecen	muchos	productos	diferentes	a	diversos	mercados,	en	distintas	ciudades,	regiones	o	países,	y	que	por	lo	tanto	pueden	tener	una	gran	variedad
de	clientes,	suelen	adoptar	combinaciones	organizacionales	para	realizar	sus	planes	y	estrategias	de	marketing,	es	decir,	pueden	contener	en	sus	organigramas	algunos	o	todos	los	tipos	—funcional,	geográfico,	de	producto,	de	marca—,	de	acuerdo	con	sus	necesidades	y	orientación	de	marketing.		Finalmente,	Kotler	y	Armstrong	hacen	notar	que,	en	la
medida	que	las	empresas	ponen	mayor	atención	a	sus	clientes	y	a	las	relaciones	con	ellos	que	a	los	productos	y	a	las	marcas,	tienden	a	optar	por	una	gerencia	de	atención	al	cliente,	orientándose	hacia	la	administración	de	la	rentabilidad	y	el	valor	del	cliente	(Kotler	y	Armstrong,	2007).2.3.2	Nuevas	tendencias	en	la	organización	de	la
mercadotecniaComo	hemos	descrito	en	los	§s	1.5.4	y	1.5.5,	el	Marketing	3.0	se	enfoca	en	las	necesidades	y	deseos	del	ser	humano	al	que	considera	inteligente	y	con	emociones;	en	sus	propuestas	integra	valores	humanos,	sociales,	ecológicos,	etc.;	y	su	comunicación	es	multidireccional	ya	que	utiliza	el	internet	y	las	redes	sociales.	Por	su	parte,
el	Marketing	4.0	trata	de	predecir	las	necesidades	y	deseos	de	las	personas	a	través	del	Big	Data	y	de	algoritmos	de	Inteligencia	Artificial,	toma	en	consideración	que	los	clientes	actuales	están	hiperinformados	e	hiperconectados	y	que	prefieren	a	las	empresas	honestas	y	con	valores	éticos,	sociales	y	ambientales;	y	da	por	hecho	que	los	clientes
actuales	comparan	antes	de	comprar,	que	confían	en	otros	compradores	y	que,	finalmente,	han	dejado	de	ser	fieles	incondicionales	de	las	marcas	(Kotler,	Kartajaya	y	Setiawan,	2018).	Recordemos,	también,	que	el	empoderamiento	de	los	clientes	ha	crecido	progresivamente	gracias	al	internet	y	las	redes	sociales,	es	decir,	desde	el	surgimiento
del	marketing	2.0.	Los	avances	tecnológicos,	el	anacronismo	del	outbound	marketing	y	la	tendencia	estratégica	hacia	el	inbound	marketing	que	adoptan	cada	vez	más	empresas,	han	traído	como	consecuencia	un	interés	y	reconocimiento	creciente	hacia	la	gestión	del	marketing.	Las	primigenias	actividades	de	marketing	que	eran	desarrolladas	por
algunos	vendedores,	que	luego	evolucionaron	hacia	funciones	del	departamento	de	ventas,	y	más	tarde	se	consolidaron	en	puestos	de	gerencia	de	marca,	de	segmento	de	mercado,	de	precios,	de	producto,	etc.,	y	que	—con	el	advenimiento	de	los	avances	tecnológicos,	especialmente	del	internet	y	las	redes	sociales—	escalaron	a	puestos	de	gerencia
con	orientación	tecnológica	como	gerentes	de	internet	y	redes	sociales,	de	bases	de	datos,	de	comunicaciones,	etc.,	hoy	en	día	han	alcanzado	el	nivel	de	CMO	(Chief	Marketing	Officer),	es	decir,	un	nivel	en	la	organización	sólo	por	debajo	del	CEO	(Chief	Executive	Officer)	de	la	empresa.	Cada	vez	son	más	las	grandes	empresas	que	han	dado	esta
relevancia	al	marketing	(recordemos	el	artículo	de	Regis	McKenna,	publicado	en	1991	en	el	Harvard	Business	Review,	al	que	tituló	“Marketing	is	Everything”)	y	le	han	dado	al	director	de	marketing	un	nivel	en	el	que	sus	pares	son	los	Chief	Officers	de	la	empresa	(financiero,	de	innovación,	de	información,	etc.),	todos	ellos	en	línea	directa	con	el
director	general	de	la	organización	(CEO).	En	este	contexto,	Mike	Volpe,	CMO	de	HubSpot,	refiere	siete	modelos	de	organización	del	marketing	con	enfoques	relativamente	diferentes	entre	ellos.	La	clasificación	que	propone	deriva	de	una	serie	de	entrevistas	que	él	mismo	realizó	a	los	CMOs	de	empresas	innovadoras,	con	el	propósito	de	contribuir	al
entendimiento	de	las	tendencias	actuales	en	la	organización	de	las	funciones	de	marketing	(Volpe,	2014).	Las	denominaciones	que	propone	son:La	Organización	Elástica	(The	Elastic	Org).La	Organización	“TOFU”	(The	“TOFU”	Org).La	Organización	Inbound	(The	Inbound	Org).La	Organización	con	Enfoque	al	Embudo	(The	Funnel-Focused	Org).La
Organización	Cultural	(The	Culture	Org).La	Organización	con	Enfoque	al	Cliente	(The	Customer	Org).La	Organización	Creativa	(The	Creative	Org).2.3.2.1	La	Organización	Elástica	(The	Elastic	Org)Volpe	califica	así	al	modelo	organizacional	de	la	empresa	Mindjet,	de	San	Francisco,	California,	dedicada	al	desarrollo	de	aplicaciones	para	planear	y
gestionar	proyectos.	La	estructura	organizacional	de	Mindjet	(Figura	4)	tiene	un	CMO	del	que	dependen	tres	VPs	(Vice	Presidents),	un	Director	y	un	Gerente	(Manager).	De	acuerdo	con	Jascha	Kaykas-Wolf,	CMO	de	Mindjet,	entrevistado	por	Volpe,	la	estructura	de	Mindjet	es	flexible	y	permite	agregar	personal	y	funciones	a	medida	que	evoluciona	la
mezcla	de	productos	de	la	compañía;	así	mismo,	comenta	que	gran	parte	de	la	organización	del	marketing	fluye	a	través	de	los	gerentes	de	marketing	de	productos	(Product	Marketing	Managers).	La	idea	de	Mindjet	es	adaptar	su	estructura	organizacional	a	la	evolución	del	marketing	y	tomar	decisiones	más	analíticas	sobre	las	ideas	que	implementan
para	hacer	predecibles	los	resultados	(Volpe,	2014).Nótese	que	la	estructura	de	Mindjet	incluye	funciones	de	desarrollo	web	para	productos,	trabajo	de	inteligencia	de	marketing	y	análisis	científico	de	datos.		2.3.2.2	La	Organización	“TOFU”	(The	“TOFU”	Org)La	estructura	organizacional	de	la	empresa	Zendesk	(Figura	5),	ubicada	en	San	Francisco,
California,	y	dedicada	al	desarrollo	de	software	de	atención	al	cliente	y	servicio	de	asistencia,	es	referida	por	Volpe	como	una	organización	“TOFU”	(de	“Top-of-Funnel”)	ya	que	está	orientada,	principalmente,	al	crecimiento	de	la	parte	superior	del	embudo;	por	ello,	el	grupo	más	grande	está	dedicado	al	marketing	de	contenidos,	seguido	del	de
publicidad	y	el	de	marketing	de	productos.	La	empresa	considera	clave	la	alineación	con	el	equipo	creativo;	de	hecho,	el	jefe	de	departamento	de	esa	área	(Department	Head)	le	reporta	directamente	al	CEO	de	la	compañía.	Bill	Macaitis,	CMO	de	Zendesk,	entrevistado	por	Volpe,	asegura	que,	en	el	futuro,	las	estructuras	organizacionales
de	marketing	pondrán	más	énfasis	en	las	métricas	post-lead	(recordemos	que	un	“lead”	es	un	cliente	potencial	que	se	ha	registrado	en	el	sitio	web	de	la	empresa),	ya	que	con	ello	se	incrementa	el	crecimiento,	se	minimiza	el	churn	reduction	(reducción	de	clientes)	y	se	impulsa	el	valor	de	vida	del	cliente	(Volpe,	2014).Nótese	la	marcada	importancia
que	esta	empresa	le	brinda	al	desarrollo	de	contenidos,	al	desarrollo	web,	al	análisis	de	datos,	así	como	al	cuidado	de	los	leads	y	los	clientes.	2.3.2.3	La	Organización	Inbound	(The	Inbound	Org)HubSpot	es	una	empresa	de	Cambridge,	Massachusetts,	que	se	dedica	al	desarrollo	de	software	y	aplicaciones	para	marketing	B2B	y	ventas.	HubSpot	es	la
empresa	en	la	que	el	propio	Mike	Volpe	es	CMO	y	la	califica	como	una	Organización	Inbound.	De	acuerdo	con	él,	esta	estructura	organizacional	(Figura	6)	está	enfocada	en	proveer	una	experiencia	de	inbound	a	los	compradores	potenciales,	así	como	en	agregar	valor	con	marketing	de	contenidos	y	contextual,	a	través	de	páginas	web	dinámicas	e
inteligentes,	con	base	en	la	relación	de	la	compañía	con	sus	prospectos	(V.	§1.6.4).	Volpe	menciona	que	tener	una	VP	dedicada	a	la	generación	de	contenidos	sirve	a	múltiples	clientes	internos	de	la	propia	organización,	tales	como	generación	de	demanda,	relaciones	públicas	y	habilitación	de	ventas.	Volpe	menciona	que	la	empresa	HubSpot	fue
construida	para	la	era	del	inbound,	desde	el	marketing,	pasando	por	ventas	y	hasta	el	servicio,	porque	el	comprador	de	hoy	en	día	tiene	todo	el	poder	de	su	parte	y	la	empresa	se	tiene	que	alinear	con	ese	hecho.	Agrega	su	convicción	de	que	el	organigrama	de	HubSpot	es	el	futuro	de	la	organización	del	marketing	(Volpe,	2014).		2.3.2.4	La
Organización	con	Enfoque	al	Embudo	(The	Funnel-Focused	Org)Volpe	denominó	al	modelo	organizacional	de	Forrester	como	la	Organización	con	Enfoque	al	Embudo.	Forrester	es	una	compañía	de	Cambridge,	Massachusetts,	que	realiza	investigación	de	mercado	reservada,	consultoría,	eventos	y	programas	ejecutivos	entre	pares.	En	su	estructura
organizacional	(Figura	7),	Forrester	cuenta	con	un	CM&SO	(Chief	Marketing	and	Strategy	Officer)	del	que	dependen	tres	equipos.	El	Equipo	1	gestiona	las	relaciones	con	las	cincuenta	publicaciones	y	lugares	más	importantes	en	las	que	los	analistas	de	la	empresa	pueden	hablar	en	eventos	industriales;	el	Equipo	2	se	enfoca	principalmente	en	la
demanda;	y	el	Equipo	3	gestiona	la	garantía	del	producto	para	el	equipo	de	ventas	y	la	producción	de	todo	lo	lleva	la	marca	Forrester.	Jeff	Ernst,	VP	of	Marketing	de	Forrester,	dice	que	el	Equipo	1	se	ubica	por	encima	del	embudo,	el	Equipo	2	está	en	la	parte	superior	y	media	del	embudo,	y	que	el	Equipo	3	se	dedica	a	producir	materiales	para	la	parte
inferior	del	embudo,	al	mismo	tiempo	que	es	una	oficina	de	servicios	para	el	resto	de	la	estructura	(Volpe,	2014).	Nótese	el	interés	global	de	la	empresa	en	su	organigrama,	abarca	marketing	de	campo	para	Norte	América	(NA),	Europa,	Medio	Oriente	y	África	(EMEA)	y	los	países	de	la	Región	Asia-Pacífico	(APAC);	de	todos	esos	países	pretende	atraer
a	su	embudo	a	otras	empresas	interesadas	en	sus	productos.	Toda	la	estrategia	está	soportada	en	marketing	digital,	marketing	de	bases	de	datos	y	marketing	de	cuentas	de	los	clientes.	2.3.2.5	La	Organización	Cultural	(The	Culture	Org)Otro	de	los	organigramas	analizado	por	Volpe	es	el	de	la	empresa	GitHub	de	San	Francisco,	California,	a	la	cual	se
refirió	como	la	Organización	Cultural.	Esta	compañía	ofrece	un	repositorio	para	el	alojamiento	Git	y	una	red	social	para	programadores	que	permite	a	sus	miembros	colaborar	y	monitorear	el	desarrollo	de	proyectos.	El	organigrama	de	GitHubes	plano,	está	basado	en	el	mérito	y	la	empresa	da	más	relevancia	a	los	equipos	de	trabajo	que	a	los	títulos
organizacionales	(Figura	8).	El	objetivo	de	marketing	de	la	empresa	es	transferir	la	cultura	organizacional,	generar	su	conocimiento	y	la	adopción	de	la	misma.	Todos	en	la	empresa	deben	defender	la	cultura	de	la	organización,	ya	sea	en	eventos	fuera	de	línea,	en	redes	sociales	o	incluso	en	las	interacciones	entre	usuarios.	En	palabras	de	Brian
Doll,	VP	of	Marketing	de	GitHub,	él	cree	que	el	marketing	consiste	en	la	transferencia	intencional	de	la	cultura	y,	en	esa	perspectiva,	dice,	todos	participan	en	el	marketing	de	la	empresa	en	un	cierto	grado	(Volpe,	2014).		Pareciera	que	este	organigrama	no	contiene	áreas	dedicadas	al	diseño	web	y	al	análisis	de	datos;	sin	embargo,	hay	que	destacar
que	sus	clientes	son	programadores	que	participan	en	el	desarrollo	de	proyectos	de	software	y	en	la	red	social	que	provee	GitHub;	es	decir,	todo	el	trabajo	de	la	empresa	gira	en	torno	a	datos,	software,	desarrollos,	participación	en	la	red	social	y,	finalmente,	los	proyectos	son	alojados	en	el	repositorio	de	la	propia	compañía.	2.3.2.6	La	Organización
con	Enfoque	al	Cliente	(The	Customer	Org)Volpe	calificó	a	la	empresa	Atlassian,	de	Sydney,	Australia,	como	Organización	con	Enfoque	al	Cliente.	Esta	compañía	se	dedica	al	desarrollo	de	software	para	codificar,	enviar	y	rastrear	productos.	El	organigrama	de	Atlassian	está	construido	con	un	enfoque	en	el	embudo	de	marketing,	desde	la	gestión	de
marca,	con	base	en	la	conciencia	de	la	misma,	pasando	por	la	generación	de	leads	y	su	cuidado,	hasta	la	retención	de	clientes	(Figura	9).	Se	le	presta	mucha	atención	a	la	parte	inferior	del	embudo	a	través	del	Equipo	“Customer	4	Life”,	el	que	se	encarga	de	nutrir	y	retener	a	los	clientes	existentes.	Marketing	Ops	se	dedica	a	dar	soporte	al	resto	de	la
organización	(Volpe,	2014).	En	este	caso,	Volpe	no	reporta	datos	de	entrevista	con	el	VP	of	Product	Marketing	de	Atlassian.	De	cualquier	manera,	aunque	Volpe	califica	a	Atlassian	como	organización	con	enfoque	al	cliente,	es	muy	clara	su	orientación	al	inbound	marketing.	2.3.2.7	La	Organización	Creativa	(The	Creative	Org)	Rue	Lala	es	una	empresa
radicada	en	Boston,	Massachusetts,	cuyo	negocio	consiste	en	la	venta	exclusiva,	a	clientes	con	membresía,	de	productos	de	moda	de	las	marcas	más	buscadas,	tales	como	accesorios,	calzado,	objetos	para	el	hogar	y	viajes,	entre	otros.	Volpe	califica	a	esta	empresa	como	la	“Organización	Creativa”	(Figura	10).	El	propósito	central	del	modelo
de	marketing	de	la	empresa	es	alinear	a	todos	los	componentes	de	la	estructura	organizacional	—marketing,	comercialización	y	creatividad—	para	asegurar	a	los	miembros	de	Rue	Lala	una	experiencia	de	compra	integral	y	fluida.	El	marketing	se	organiza	por	disciplina	(adquisición,	relaciones	públicas,	comunicación	de	marca,	redes	sociales,	Email
marketing),	y	en	torno	a	cada	categoría	del	negocio	(moda,	hogar,	viajes,	etc.),	siempre	tomando	en	cuenta	el	propósito	central	de	marketing	(Volpe,	2014).Robin	Domeniconi,	la	CMO	de	Rue	Lala,	comentó	a	Volpe	su	convicción	de	que	el	futuro	del	marketing	dependerá	de	la	habilidad	de	integrar	contenidos	convincentes	y	el	comercio	en	una
experiencia	fluida	para	el	cliente,	y	agregó	que	eso	es	lo	que	puede	generar	lealtad	a	la	marca;	por	ello,	aseguró,	todos	los	equipos	de	la	empresa	están	alineados	y	trabajan	colaborativamente	para	entregar	la	experiencia	más	personal	y	enriquecedora	a	los	clientes	(Volpe,	2014).		Si	te	estás	preguntando	qué	es	un	departamento	de	marketing,	cuáles
son	sus	funciones	y	cómo	se	estructura,	este	artículo	despejará	todas	tus	dudas.	¿Qué	es	el	departamento	de	marketing?	El	departamento	de	marketing	es	el	que	se	encarga	de	atraer	prospectos	y	clientes,	crear	una	comunidad	alrededor	de	sus	productos,	y	también	de	crear	una	percepción	de	la	marca	de	una	empresa	en	el	mercado.	Funciones	del
departamento	de	marketing	Hablemos	en	detalle	de	todas	y	cada	una	de	las	funciones	del	departamento	de	marketing.	1.	Investigación	del	mercado	Una	de	las	funciones	principales	del	departamento	de	marketing	es	la	de	conocer	el	mercado.		El	departamento	debe	entender	cuáles	son	los	nichos	potenciales	en	el	mercado,	así	como	analizar	si	la
empresa	puede	penetrar	en	ellos	con	el	ofrecimiento	de	su	producto	o	servicio.	Utilizando	herramientas	digitales	modernas	como	Google	Trends,	AnswerThePublic	y	SparkToro,	el	departamento	puede	entender	los	mercados	y	sus	nichos	casi	a	la	perfección.	2.	Entender	las	necesidades	del	cliente	Y	no	solo	debe	estudiar	los	mercados	potenciales,	sino
que	también	debe	analizar	y	estudiar	al	cliente	actual	de	la	empresa.	Esto	con	el	fin	de	ver	si	hay	necesidades	insatisfechas	que	puedan	cubrirse	a	través	de	nuevos	ofrecimientos,	o	bien,	mejorando	los	productos	que	no	estén	a	la	altura	de	las	necesidades	del	cliente.	Las	encuestas	son	una	herramienta	muy	utilizada	para	entender	las	necesidades	del
cliente	(Google	Forms	o	SurveyMonkey	pueden	ayudar	en	esta	tarea).	3.	Posicionar	la	marca	en	el	mercado	Otra	tarea	importante	para	el	equipo	de	marketing	es	la	de	posicionar	la	marca	en	la	mente	del	mercado.	Y	aquí	es	relevante	citar	una	frase	de	Al	Ries	en	su	libro	de	Posicionamiento:	“Las	empresas	se	enfocan	en	crear	productos	en	lugar	de
marcas.	Un	producto	es	algo	que	se	crea	en	una	fábrica.	Una	marca	se	crea	en	la	mente.	Para	tener	éxito	en	la	actualidad,	debes	crear	marcas,	no	solo	productos.“	4.	Administrar	la	reputación	de	la	marca	El	cliente	moderno	deja	opiniones	de	las	empresas	que	ama	y	odia	en	sitios	de	internet	como	Google	My	Business	y	apestan.com.		Es	importante
que	el	departamento	de	marketing	haga	un	monitoreo	y	administre	esta	reputación,	para	así	evitar	descalabros	que	impacten	negativamente	las	ventas.	5.	Desarrollar	la	estrategia	de	precios	La	elasticidad	del	precio	es	un	concepto	que	muchas	empresas	ignoran,	pero	es	fundamental	para	el	departamento	de	marketing	la	tarea	de	trabajar	en	una
estrategia	de	precios	que	incremente	la	rentabilidad	de	sus	productos	y	servicios.	6.	Coordinar	relaciones	con	socios	de	marketing	Es	bastante	común	que	el	equipo	interno	de	marketing	de	una	empresa	desarrolle	las	relaciones	con	agencias	de	marketing	externas,	o	con	especialistas	en	relaciones	públicas,	que	ayudan	a	alcanzar	objetivos
comerciales	del	negocio.	7.	Apoyar	en	los	procesos	de	venta	En	muchas	empresas,	el	departamento	de	marketing	y	el	departamento	de	ventas	son	un	departamento	unificado	e	individual.	¿Por	qué?	Porque,	de	hecho,	estos	departamentos	deben	trabajar	en	conjunto	con	mucha	comunicación	interna.	Es	decir:	El	equipo	de	marketing	debe	trabajar	en
desarrollar	un	embudo	de	marketing	digital	y	de	marketing	offline	que	ayude	a	acarrear	prospectos	para	que,	posteriormente,	el	departamento	de	ventas	los	convierta	en	clientes	reales.	8.	Monitorear	tendencias	El	mercado	cambia	constantemente,	y	las	necesidades	del	cliente	evolucionan	también.		Si	el	departamento	de	marketing	no	está	al	tanto
de	las	tendencias	del	mercado,	entonces	la	empresa	peligra	de	quedarse	estancada,	porque	ofrecerá	productos	que	pasan	de	moda	y	que	el	mercado	ya	no	quiere	comprar.	9.	Vigilar	a	la	competencia	La	competencia	puede	convertirse	en	el	terror	de	cualquier	empresa,	robándole	clientes	y	quedándose	con	casi	todo	el	pastel	de	la	fiesta.	El
departamento	de	marketing	debe	estar	al	tanto	de	lo	que	hacen	sus	competidores	para	no	quedarse	atrás	en	la	contienda	por	el	dominio	del	mercado.	10.	Manejar	la	experiencia	del	cliente	Por	último,	otra	tarea	importante	para	el	equipo	de	mercadotecnia	es	la	de	asegurarse	de	que	los	clientes	potenciales	tienen	una	experiencia	que	los	deleita,	para
retenerlos	e	incrementar	las	probabilidades	de	que	recomienden	los	productos	y	servicios.	Según	explica	Joey	Coleman	en	su	libro	“Never	Lose	a	Customer	Again”,	del	20%	al	70%	de	los	nuevos	clientes	de	una	empresa	dejan	de	hacer	negocios	con	ella	porque	sienten	que	la	empresa	los	ha	descuidado.	Organigrama	del	departamento	de	marketing	El
organigrama	del	departamento	de	marketing	puede	estructurarse	de	muchas	maneras.	Desde	la	clásica	estructura	piramidal,	hasta	estructuras	en	donde	no	hay	jerarquías	y	los	puestos	se	interconectan	unos	con	otros.	Aquí	te	compartiré	el	organigrama	del	departamento	de	marketing	que	vemos	con	más	frecuencia	en	las	empresas.	El	vicepresidente
de	marketing	es	el	puesto	que	se	encuentra	en	la	cima	del	organigrama	del	departamento	de	marketing.	Él	se	encarga	de	dirigir	la	organización	y	es	su	responsabilidad,	con	la	ayuda	de	su	equipo	de	trabajo,	que	se	logren	los	objetivos	de	marketing	de	la	empresa	en	su	totalidad.	Director	de	área	de	marketing	Debajo	del	vicepresidente	se	encuentran
los	directores	de	área	de	marketing.	El	director	de	área	reporta	directamente	al	vicepresidente	de	marketing	y	tiene	personal	a	su	cargo	que	le	ayuda	a	cumplir	los	objetivos	específicos	de	su	área.	Los	puestos	comunes	para	un	director	de	área	son:	Director	de	marketing	digital.Director	de	marketing	de	contenidos.Director	de	marketing	en	punto	de
venta.Director	de	marketing	de	producto.Director	de	relaciones	públicas.Director	de	marketing	directo.Entre	otros.	Puestos	ejecutivos	de	marketing	Después	del	director	de	área,	tenemos	a	los	ejecutivos	de	marketing,	que	conforman	los	equipos	que	responden	a	cada	director	de	área.	Estos	ejecutivos	de	marketing	son	los	encargados	de	hacer	el
trabajo	de	campo	necesario	para	alcanzar	los	objetivos	establecidos	por	el	vicepresidente	y	por	el	director	de	área.	Los	puestos	que	se	pueden	encontrar	aquí	son:	Social	media	manager	o	especialista	en	redes	sociales.Community	manager.Especialista	en	SEO.Especialista	en	PPC.Asistente	de	marketing.Diseñador	gráfico.Coordinador	de
marketing.Especialista	en	marketing	de	contenidos.Copywriter	o	redactor	publicitario.Especialista	en	inbound	marketing.Especialista	en	marketing	de	producto.Especialista	en	relaciones	públicas.Desarrollador	web.Especialista	en	producción	de	video.Fotógrafos.Entre	otros	puestos	que	derivan	de	las	ejecuciones	de	las	campañas	del	departamento
de	marketing.	Conclusión	Así	es	como	funciona	y	se	conforma	un	departamento	de	marketing.	En	conclusión,	el	departamento	de	marketing	es	un	brazo	fundamental	para	que	una	empresa	se	mantenga	a	flote	y	crezca.	Toda	empresa	debe	elegir	una	estructura	de	marketing	que	delimite	las	operaciones	y	las	funciones	del	personal	para	tener	éxito.	Si
su	empresa	elige	una	estructura	incompatible	con	sus	objetivos	comerciales,	su	grupo	se	verá	obstaculizado.	En	este	artículo,	analizamos	qué	es	una	estructura	de	organización	de	marketing,	por	qué	es	esencial	que	una	empresa	utilice	una	estructura	de	organización	de	marketing,	qué	debe	tener	en	cuenta	al	crear	una	y	enumeramos	siete	de	las
estructuras	de	organización	de	marketing	más	comunes.	Organizaciones	informales	frente	a	organizaciones	formales:	Diferencias	y	ventajas	¿Qué	es	una	estructura	de	organización	de	marketing?	La	estructura	de	marketing	de	una	organización	establece	las	funciones	de	los	empleados,	especifica	los	procedimientos	y	perfila	las	estrategias	de	las
operaciones	de	marketing.	También	determina	quién	informa	a	quién	y	organiza	las	actividades	de	marketing	de	la	empresa.	Una	estructura	de	marketing	eficaz	puede	ayudar	a	la	empresa	a	cumplir	sus	objetivos	y	dar	a	los	empleados	una	idea	de	para	qué	están	trabajando.	Relacionado:	Estructura	organizativa	tradicional:	Definición	y	diferencias	con
la	estructura	organizativa	moderna	¿Por	qué	una	empresa	debe	utilizar	una	estructura	de	organización	de	marketing?	Las	estructuras	organizativas	de	marketing	ayudan	a	los	empleados	a	entender	su	papel	dentro	de	la	empresa	en	la	que	trabajan.	Estas	estructuras	también	pueden	servir	de	guía	para	que	los	empleados	sepan	qué	recursos	tienen	a
su	disposición	y	qué	miembros	del	equipo	se	encargan	de	qué	responsabilidades.	Las	estructuras	de	organización	de	marketing	también	pueden	proporcionar	un	flujo	de	trabajo	visual	que	explique	cómo	funciona	la	empresa,	las	tareas	de	trabajo	dentro	de	la	empresa	y	cómo	contribuyen	a	su	éxito	y	dónde	o	quién	toma	las	decisiones	empresariales.
Antes	de	construir	una	estructura	de	organización	de	marketing,	una	empresa	debe	considerar:	Cadena	de	mando:	La	cadena	de	mando	se	refiere	a	la	jerarquía	de	relaciones	dentro	de	una	empresa.	Significa	definir	quién	responde	a	quién	dentro	de	los	departamentos	cuando	se	toman	decisiones	relacionadas	con	la	empresa,	y	traza	quién	tiene
autoridad	y	quién	es	responsable	de	la	supervisión,	ejecución	y	aprobación	de	las	tareas.	Ámbito	de	control**	:**	El	ámbito	de	control	define	claramente	quién	dirige	cada	departamento	o	división	y	qué	responsabilidades	manejan	esos	departamentos	o	divisiones.	Centralización	o	descentralización**	:**	Una	empresa	centralizada	permite	que	uno	o	dos
individuos	tomen	las	decisiones	finales,	mientras	que	una	empresa	descentralizada	tiene	un	equipo	o	departamento	encargado	de	tomar	las	decisiones	finales.	Relacionado:	Una	visión	de	la	organización	centralizada	7	tipos	de	estructuras	organizativas	de	marketing	A	continuación	se	presentan	siete	de	los	tipos	más	comunes	de	estructuras	de
organización	de	marketing	que	puedes	utilizar	o	adaptar	en	función	de	las	necesidades	de	tu	empresa:	1.	Estructura	funcional	Las	estructuras	funcionales	organizan	a	los	empleados	en	grupos	basados	en	sus	puestos	de	trabajo	y	en	sus	habilidades.	Un	equipo	especializado	o	grupo	de	funciones	es	un	conjunto	de	empleados	con	aspectos	laborales
similares.	Los	jefes	de	equipo	pueden	gestionar	los	grupos	de	funciones	y	rendir	cuentas	a	los	altos	ejecutivos	cuando	sea	necesario.	Los	grupos	funcionales	especializados	pueden	promover	un	trabajo	coherente	y	acelerar	el	rendimiento	laboral,	ya	que	no	implican	a	empleados	ajenos	a	su	función.	Esta	estructura	es	más	fácil	de	gestionar	a	gran
escala	porque	puede	ajustarse	fácilmente	a	los	cambios	de	la	empresa	a	medida	que	ésta	crece.	2.	Estructura	basada	en	el	producto	Una	estructura	basada	en	el	producto	es	sobre	todo	ideal	para	una	empresa	que	vende	varios	productos	o	servicios.	Esta	estructura	separa	a	los	empleados	en	grupos	o	divisiones	que	se	centran	en	cada	línea	de
productos.	Cada	división	puede	tener	empleados	de	cada	función	especializada,	mientras	que	una	estructura	funcional	tiene	empleados	divididos	en	grupos	separados	que	se	centran	en	una	función	especializada.	Una	estructura	basada	en	productos	puede	dar	a	cada	división	independencia	entre	sí,	lo	que	permite	a	los	empleados	centrarse	en	sus
propias	tareas	relacionadas	con	la	división,	ya	que	no	tienen	que	comunicarse	con	grupos	o	departamentos	externos.	3.	Estructura	matricial	Una	estructura	matricial	es	una	combinación	de	una	estructura	basada	en	productos	y	una	estructura	funcional.	Es	la	mejor	para	organizar	los	departamentos	o	equipos	de	empleados	en	función	de	sus	funciones
y	de	los	productos	con	los	que	trabajan,	ya	que	cada	departamento	se	encarga	de	un	producto	específico.	Una	estructura	de	organización	de	marketing	como	ésta	puede	proporcionar	más	información	a	un	ritmo	más	rápido,	ya	que	varios	equipos	especializados	supervisan	un	proyecto.	Tener	varios	equipos	de	especialidad	responsables	de	un	proyecto
puede	ayudar	a	los	empleados	a	comunicarse	abiertamente	y	proporcionar	más	recursos	para	que	otros	empleados	los	utilicen	mientras	trabajan	hacia	sus	objetivos.	Relacionado:	Estructura	organizativa	matricial:	Ventajas	y	desventajas	4.	Estructura	geográfica	Las	empresas	internacionales	suelen	tener	una	escala	mucho	mayor,	ya	que	trabajan	en
múltiples	países	e	idiomas.	El	uso	de	una	estructura	de	marketing	geográfica	puede	ser	útil	para	estas	empresas	porque	divide	a	los	empleados	en	equipos	basados	en	regiones	o	distritos	geográficos.	Tener	equipos	dedicados	a	determinadas	regiones	geográficas	puede	ayudar	a	los	empleados	a	diseñar	estrategias	de	marketing	locales	basadas	en	su
público	objetivo.	Esta	estructura	también	podría	permitir	a	los	empleados	de	cada	división	familiarizarse	con	sus	regiones,	dándoles	la	capacidad	de	conectar	con	su	público	a	un	nivel	más	profundo.	5.	Estructura	basada	en	el	mercado	Algunas	empresas	se	centran	en	determinados	sectores,	mercados	o	tipos	de	consumidores	al	crear	una	estructura
de	organización	de	marketing.	Las	industrias,	los	mercados	y	los	tipos	de	consumidores	son	segmentos	de	división	que	perfilan	una	estructura	organizativa.	Centrarse	en	segmentos	individuales	da	a	los	empleados	la	oportunidad	de	crear	estrategias	de	marketing	que	atraigan	a	diferentes	consumidores.	Estas	estructuras	son	las	mejores	para	una
empresa	que	pretende	prestar	servicios	a	determinadas	partes	de	un	mercado	o	industria.	6.	Estructura	de	la	red	Una	empresa	que	pretende	trabajar	con	otra	empresa	independiente	para	compartir	recursos	puede	utilizar	una	estructura	de	red,	lo	que	resulta	útil	para	las	organizaciones	que	quieren	mantener	el	control	y	agilizar	sus	operaciones
internas.	Una	empresa	que	proporciona	uno	o	dos	bienes	o	servicios	específicos	puede	querer	externalizar	las	tareas	que	no	se	realizan	internamente,	ya	que	la	empresa	está	más	familiarizada	con	sus	tareas	internas.	Por	ejemplo,	un	restaurante	podría	querer	vender	mercancía	personalizada,	pero	subcontratar	el	trabajo	a	un	diseñador	gráfico	podría
permitir	al	restaurante	centrarse	en	sus	operaciones	principales	mientras	amplía	su	red	con	nuevas	asociaciones.	7.	Estructura	lineal	Este	tipo	de	estructura	se	refiere	a	la	jerarquía	de	la	cadena	de	mando	como	su	estructura	organizativa.	El	empleado	más	alto	de	la	cadena	de	mando	supervisa	toda	la	empresa,	y	los	demás	empleados	de	la	cadena	de
mando	sólo	supervisan	una	parte	de	la	empresa	y	se	remiten	directamente	al	empleado	que	está	por	encima	de	ellos	en	la	jerarquía.	Esta	estructura	puede	ser	la	mejor	para	las	pequeñas	empresas	con	pocos	puestos	de	trabajo.	En	todas	las	empresas	a	nivel	mundial	podemos	encontrar	un	departamento	ventas	y	en	este,	un	área	que	se	encarga
exclusivamente	de	la	parte	del	marketing,	el	cual	actualmente	se	puede	organizar	de	diversas	maneras.	Debido	a	que	es	un	tema	de	gran	interés	hoy	en	día,	nos	queremos	enfocar	en	este	artículo	en	conocer	qué	es	la	organización	de	la	mercadotecnia.			Cuando	hablamos	de	una	estructura	organizacional,	estamos	haciendo	referencia	a	una	forma
jerárquica	de	composición	u	organización	que	se	da	dentro	de	un	grupo	de	personas	dependiendo	de	sus	funciones.	En	el	caso	del	área	del	marketing	podemos	encontrar	distintos	tipos	de	organizaciones	que	dependen	del	enfoque	que	tenga	la	empresa.	¿Quieres	conocer	más	sobre	la	mercadotecnia?	Sigue	leyendo	para	ampliar	tus	conocimientos.	
¿Qué	es	la	mercadotecnia?		Antes	de	conocer	qué	es	la	organización	de	la	mercadotecnia,	es	primordial	que	tengamos	claro	en	primer	lugar	de	qué	va	este	proceso.	Desde	la	perspectiva	empresarial,	la	mercadotecnia	es	conocida	como	el	proceso	social	y	administrativo	que	se	enfoca	en	identificar	las	necesidades	de	un	público	específico	con	el
objetivo	de	poder	satisfacerlas	a	través	de	productos	y	servicios.		En	otras	palabras,	la	mercadotecnia	tiene	como	objetivo	satisfacer	las	necesidades	de	los	consumidores	haciendo	uso	de	estrategias	bien	planificadas	dentro	los	mercados	de	ventas.	También	podemos	referirnos	al	mercadeo	como	el	conjunto	de	actividades	y	procesos	que	se	realizan
para	fortalecer	y	mejorar	el	posicionamiento	de	las	compañías	en	los	mercados	correspondientes.		Ahora	bien,	la	organización	es	entendida	como	el	proceso	mediante	el	cual,	se	delimitan	las	responsabilidades	y	la	jerarquía	de	mando	entre	los	individuos	de	la	empresa.	Para	poder	lograr	una	buena	organización,	es	fundamental	definir	cuáles	serán	las
actividades	a	realizar	e	identificar	el	perfil	de	cada	individuo	con	el	objetivo	de	asignar	las	tareas	adecuadas.		Cabe	destacar,	que	las	compañías	suelen	utilizar	un	organigrama	empresarial	para	delimitar	las	funciones	y	responsabilidades	de	cada	empleado,	de	esta	manera	se	puede	mantener	la	organización,	en	este	caso	del	área	del	marketing,
completamente	definida.		Podemos	acotar,	que	en	la	actualidad	la	organización	de	este	departamento	depende	del	tamaño	de	la	empresa,	los	recursos	con	los	que	cuente	y	del	tipo	de	producto	y	servicios	que	ofrece	la	empresa.	También	es	fundamental	mencionar	que	no	todos	los	departamentos	de	marketing	utilizan	la	misma	organización,	por	lo
que,	nos	podemos	encontrar	con	las	siguientes:	Por	funciones.	Por	productos.		Por	regiones	o	geográfica.		Por	clientes.		Organización	del	departamento	de	mercadotecnia	Para	entender	a	profundidad	qué	es	la	organización	de	la	mercadotecnia,	nos	encargaremos	de	explicarte	en	qué	se	basa	cada	una	de	las	organizaciones	más	utilizadas,	las	cuales



son:	Organización	de	la	mercadotecnia	por	funciones	Se	trata	de	dividir	el	departamento	de	acuerdo	a	las	funciones	de	cada	empleado.	En	esta,	se	pueden	tomar	cinco	posiciones	claves:	gerente	de	administración	de	marketing,	gerente	de	promociones	y	publicidad,	gerente	de	investigación	y	desarrollo,	gerente	de	ventas	y	gerente	de	productos.	Cabe
destacar,	que	dichas	posiciones	se	encuentran	debajo	de	un	eslabón	superior	el	cual	es	el	vicepresidente	de	marketing.				Organización	de	la	mercadotecnia	por	productos		Es	la	mejor	organización	para	las	empresas	que	manejan	gran	producción	de	productos,	debido	a	que	puede	proporcionar	un	amplio	campo	de	acción	para	desarrollar	estrategias
de	marketing	especiales	para	cada	producto	en	particular.		En	este	tipo	de	organización	se	encuentran	personas	encargadas	para	gestionar	todo	lo	relacionado	con	cada	producto.	Por	ejemplo,	en	el	primer	eslabón	se	encuentra	el	gerente	de	mercadotecnia,	en	el	segundo	se	encuentran	los	gerentes	de	cada	producto	y	por	último	el	personal	encargado
de	las	ventas,	el	inventario	y	la	publicidad.		Organización	de	la	mercadotecnia	por	regiones	Es	la	organización	más	idónea	para	aquellas	empresas	que	venden	sus	productos	en	todo	el	país,	así	como	las	que	tienen	características	y	necesidades	distintas	en	una	zona	y	otra.		En	la	estructura	organizacional	por	regiones	se	toman	en	cuenta	el	tipo	de
producto,	la	cobertura	de	la	empresa	y	su	capacidad	y	tipo	de	distribución.	Por	lo	que,	en	el	primer	eslabón	se	encuentra	el	gerente	de	mercadotecnia	el	cual,	supervisa	cada	una	de	las	zonas	de	distribución.		Organización	de	la	mercadotecnia	por	clientes					Es	el	tipo	de	organización	más	eficaz	para	las	empresas	con	clientes	de	distintas
características.	Su	estructura	se	compone	por	un	círculo,	en	el	cual	el	cliente	es	el	que	está	en	el	centro,	y	todos	los	departamentos	a	su	alrededor,	es	decir,	el	de	marketing,	el	de	finanzas,	el	de	producción	y	el	de	recursos	humanos.		Estas	cuatro	estructuras	son	fundamentales	para	comprender	qué	es	la	organización	de	la	mercadotecnia,	sin
embargo,	puedes	encontrar	algunas	estructuras	mixtas	de	organización	que	pueden	ser	perfectamente	funcionales.		Otros	artículos	relacionados
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